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Opinnäytetyön toimeksiantaja oli keskisuomalainen maatila, joka harkitsi oman 
teurastamon ja lihanjalostamon perustamista tilalleen. Opinnäytetyön tavoittee-
na oli selvittää, onko toiminnan aloittaminen kannattavaa. Lisäksi opinnäytetyö-
hön kuuluvan asiakasanalyysin avulla etsittiin potentiaalisia asiakkaita aloitta-
valle yritykselle lähiseudun kunnallisista ruokapalveluyksiköistä. Kunnalliset 
ruokapalveluyksiköt valittiin kohderyhmäksi, koska toimeksiantaja halusi tuot-
teidensa tilaajiksi isoja ja pysyviä asiakkaita.  
 
Opinnäytetyö perustuu liiketoimintasuunnitelman ja markkinointitutkimuksen 
teoriaan. Opinnäytetyö koostuu kahdesta osasta, liiketoimintasuunni telmasta ja 
sitä tukevasta asiakasanalyysistä. Asiakasanalyysiin tehtiin kvalitatiivinen koko-
naistutkimus 50 kilometrin säteellä oleville kuntien ruokapalveluesimiehille. Tut-
kimus toteutettiin puhelinhaastatteluna. Tutkimuksen tuloksia hyödyntämällä 
tehtiin liiketoimintasuunnitelma.  
 
Asiakasanalyysistä selvisi, että asiakkaita ja markkinoita aloittavan yrityksen 
tuotteille oli olemassa. Kunnallisista ruokapalveluyksiköissä tuotteista saatava 
hinta oli kuitenkin niin alhainen, että se ei riittänyt kattamaan kaikkia yritystoi-
minnan kuluja ja tuottamaan yrittäjälle riittävää tuloa. Pienteurastamon ja –
lihanjalostamon perustaminen ei liiketoimintasuunnitelman perusteella ole kan-
nattavaa.  
 
Opinnäytetyö vastasi kysymykseen, olisiko liiketoiminnan laajentaminen kannat-
tavaa. Lisätutkimusaiheeksi jäi selvittää, olisiko jossain muualla potentiaalisia 
asiakkaita, jotka voisivat maksaa tuottei sta enemmän.  
 
Asiasanat: Liiketoimintasuunnitelma, maaseutuyritykset, kannattavuus, lähiruo-
ka 
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SEPPÄLÄ, SAARA: Business Plan, Starting a small slaughterhouse and meat 
plant at an average Finnish rural enterprise 
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April 2011 
 
The thesis was commisioned by an average Finnish farm which considered es-
tablishing own slaughterhouse and meat processing on their farm. The aim of 
this thesis was to clarify if it is profitable to start this business. In addition, with a 
help of a customer analysis which is a part of this thesis, potential customers 
were looked for in nearby communal food service units. The communal food 
service units were chosen as a target group because the sponsor wanted to 
subscribers of its products large and stable customer s. 
 
The thesis is based on a business plan and marketing research theories. The 
thesis consists of two parts, the business plan and the customer analysis. The 
customer analysis is a qualitative study the total radius 50 km for the food ser-
vice managers of the communes. The study was carried out via telephone inter-
views. By using the results of the study a business pl an was made.   
 
The customer analysis showed that the customers and markets already existed 
for the products. Communal  food service units were able to pay  so little for the 
products that the business was not pr ofitable. The business plan indicated that 
the price could not cover production costs and gi ve enough income to the e n-
trepreneur. The establishment of  a smal l slaughterhouse and meat pr ocessing 
is not profitable based on businessplan. 
 
This thesis clarified the quest ion  would it be profitable to expand their  business. 
Further studies will be required to clarify if there are potential customers 
elsewhere who could pay more for the products.  
Keywords: Business plan, rural businesses, profi tability, local food 
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1 JOHDANTO 
 
 
Opinnäytetyön tarkoitus oli selvittää, onko oman pienteur astamon ja pienlihanja-
lostamon perustaminen keskisuomalaiselle maatalousyritykselle kannattavaa.  
Tärkeintä yrityksen perustamisessa on, että onko yrityksellä olemassa olevia 
asiakkaita. Tämän selvittämiseksi tehtiin markkinointitutkimus, jossa kysytti in 
lähikuntien ruokapalveluesimiehiltä heidän halukkuuttaan ja mahdollisuuksiaan 
toimitussopimusten tekoon pai kallisen yrittäjän kanssa.  
 
Keskisuomalainen yritys haluaa pysyä nimettömänä, joten tässä työssä yrityk-
sestä käytetään nimeä Yritys X. Noin 100:n naudan lihatila on ollut toiminnassa 
nykyisessä muodossaan vuodesta 1983. Yritys X:ssä tehtiin sukupolvenvaihdos 
3 vuotta sitten. Uudet yrittäjät halusivat kartoittaa mahdollisuuksiaan tilan yritys-
toiminnan laajentamiseen. Yrittäjillä on tilansa laajentamiseen muitakin vaihto-
ehtoja, pienteurastamo- ja lihanleikkaamo ovat nii stä vain yksi.  
 
Yritys X:n toisen omistajan tekemän tutkimuksen mukaan Yritys X:n toiminta 
nykyisellä toimintamuodollaan on edelleen kannattavaa, joskin tulos on vuosi 
vuodelta laskeva. Yritys X:lle on tehty kannattavuuslaskelmat vuoteen 2016 
saakka. Laskelmat on tehty olettamuksella, että Yritys X:n tulot pienenevät, 
koska maataloustukien määrä on koko ajan ollut laskeva ja samaan aikaan me-
not pysyvät samana. Laskelmien mukaan aikavälillä 2007 – 2016 Yritys X:n lii-
ketoiminnan tulos tulee laskemaan yli 50 %. Kun Yritys X maksaa velkojaan 
tasaisesti pois, yrityksen omavaraisuus kasvaa, vaikka kannattavuus heik-
keneekin. Lisäksi tulojen laskuun aikavälillä vaikuttaa nuoren viljelijän aloitustu-
et, joita uusi maatalousyrittäjä saa ensimmäisen kolmen vuoden ai kana.  
 
Liiketoimintasuunnitelman tekeminen Yritys X:lle selkeytti uusien yrittäjien aja-
tuksia, kannattaako tilan toimintaa laajentaa elintarviketeollisuuden puolelle. 
Työssä tarkastellaan investointien suuruutta, liikeideaa, asiakkaita, markkinoin-
tia, hinnoittelua, rahoitusta ja kannattavuutta.  Lisäksi markkinoinnin osalta teh-
tiin markkinointitutkimus lähiseudun ruokapalveluesimiehille. 
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Tutkimus oli kvalitatiivinen kokonaistutkimus. Haastatel taviksi valittiin kaikki 50 
km:n säteellä olevien kuntien ruokapalveluesimiehet. Esimiehiä oli seitsemän, 
joista yksi kieltäytyi haastattelusta, jolloin lopullisia haastatteluja saatiin kuusi. 
Haastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina tammi- ja helmikuussa 2011.  
 
Työ jakaantuu teoriaosaan ja tutkimusosaan. Teoriaosuudessa avataan käsitet-
tä liiketoimintasuunni telma ja siihen liittyviä alaotsikoita, kuten liikeidea, tuote, 
hinta, asiakkaat, markkinointi ja kannattavuus. Lisäksi teoriaosuudessa on oma 
luku markkinointitutkimukselle, jossa kerrotaan mitä on kvalitatiivinen tutkimus 
ja mitä on asiakasanalyysi. Tutkimusosuudessa tehdään liiketoimintasuunnitel-
ma Yritys X:lle ja lisäksi kerrotaan kvalitatiivisen asiakasanalyysin menetelmät 
ja tulokset.  
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2 LIIKETOIMINTASUUNNITELMA 
 
 
Liiketoimintasuunnitelma on kirjallinen näkemys yrityksen toiminnasta kokonai-
suudessaan. Suunnitelmaan kirjataan kaikki, mitä yrityksestä tiedetään, sen 
toimintaympäristöstä, asiakkaista, liikeideasta, tavoitteista ja visiosta. Suunni-
telma auttaa eni ten juuri yritystä itseään. Yrittäjä joutuu määrittelemään vahvuu-
tensa, heikkoutensa ja osaamisensa. Hyvä liiketoimintasuunnitelma toimii yri-
tyksessä päätöksenteon perustana. (  Pitkämäki 2000, 5.) 
 
Hyvä kirjallinen suunnitelma kasvattaa myös luottamusta esimerkiksi rahoittajis-
sa ja sijoittajissa. Kun toiminta on esitelty kokonaisuudessaan suunnitelman 
muodossa, on hel pompi luottaa yrittäjän näkemykseen, kui n pelkästään kesku s-
telujen pohjalta, jolloin ei ehkä kaikkea sanottua ole mietitty loppuun asti. Suun-
nitelma sisältää siis realistisen liikeidean. (Pitkämäki 2000, 5.) 
 
 
2.1 Liikeidea ja toimintaympäristö 
 
Liiketoiminnan perustana on aina idea, jolla voi ansaita rahaa ja tehdä jotain 
uutta ja mielenkiintoista. Idea voi syntyä sattumalta esimerkiksi keksinnön tai 
uuden toimintatavan kautta. Idea voi olla myös vuosien pohdinnan tulos, jolloin 
esimerkiksi yrittäjän mielenkiinto vaikkapa jotain harrastusta kohtaan saa aikaan 
yritysidean. (Raatikainen 2004, 30.) 
 
Yrityksen toimintaympäristö tarkoittaa sitä ympäristöä, missä liiketoiminta tapah-
tuu. Siellä aloittavan yrityksen toimintaan vaikuttavia asioita ovat ympäristöteki-
jät, toimialan kehitys ja markkinat. (Hulkko, Passoja, Piira & Vuoristo 1998, 10 – 
13.)  
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2.1.1 Ympär istötekijät 
 
Opetushalli tuksen ylläpitämän liiketoimintasuunnitelman verkko-
opetusmater iaalien mukaan ympäristötekijät ovat sosiaalisia, poliittisia, taloudel-
lisia, ja teknisiä asioita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. Sosiaalisia tekijöi-
tä ovat väestön ikärakenteen, asukasluvun ja kulutuskäyttäytymisen muutokset. 
Yhteiskunnassa vaikuttava politiikka ja talouselämä muuttuvat koko ajan. Esi-
merkiksi lakimuutokset voivat muuttaa monen yrityksen arkea. Myös verotuksen 
ja korkotason muutokset vaikuttavat yrityksen toimintaan. Tekniikan kehittymi-
nen voi edetä niin paljon, ettei yrityksen tuottamaa tuotetta enää tarvita, tai se 
voidaan korvata jollain paremmin jalostetulla tuotteella. (Liiketoimintasuunni tel-
ma 2010.) 
 
 
2.1.2 Toimialan kehitys 
 
Kaikki toimialat kuuluvat alkutuotantoon, jalostukseen tai palveluihin, joiden 
avulla määritellään Suomen kansantalouden rakennetta. Valtion taloudellisen 
tutkimuskeskuksen kokoaman Talouden rakenteet (2009) mukaan kansanta-
louden rakenne on muuttunut 1970- luvulta lähtien huomattavasti . Palvelujen 
osuus on noussut 50 prosentista 65 prosenttiin, jalostus on laskenut 39 prosen-
tista 32 prosenttiin ja alkutuotanto on laskenut 11 prosentista 3 prosenttiin. (Ta-
louden rakenteet 2009, 32.) 
 
 
2.1.3. Markkinat 
 
Yritys kuuluu aina suurempaan kokonaisuuteen, talousalueeseen. Yritys on ta-
lousalueen kanssa vuorovaikutuksessa, ja ilman aluetta yritys ei voisi toimia. 
Talousalueen yksi osa on markkina-alue, missä tapahtuu varsinainen yrityksen 
tuotteiden tai palveluiden kauppa. Markkina-alue on yleensä yrityksen fyysisen 
sijainnin ympäristössä, mutta joidenkin yritysten tuotteiden markkina-alue voi 
olla toisella puolella maapalloa. (Hulkko ym. 1998, 34 – 35.) Kauppatieteiden 
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tohtori Marko Seppä (2008) Jyväskylän yliopistosta on määritellyt käsitettä 
markkinat näin: ”Myyjät ja ostajat kohtaavat markkinoilla. Yksittäisen tuotteen 
markkina muodostuu olemassa olevista ja potentiaalisista ostajista. Ostajalla 
täytyy olla halu, valtuudet ja rahaa ostaa. ” (Seppä 2008, Markkinan määrittämi-
nen.) 
 
                                                                                                                                         
2.2. Tuote ja hinta 
 
Tuote on ihmisen työn tulos, esimerkiksi käyttöesine, taideteos, talo, tietoko-
neohjelma, palvelu, tapahtuma tai teatteriesitys. Tuotteen tekemiseen tarvitaan 
taitoa ja tietoa, joka oikeastaan on sanoi ksi puettua tai toa. (Routio 2000, 7.) 
 
Tuote ei ole pelkästään tuotannon tulos vaan myös kokonaisuus, mikä näkyy 
ostajalle. Tuotannon tulosta kutsutaan ydintuotteeksi , joka ei ole vielä valmis 
tuote. Tuotteeseen liitetään etuja, joita voivat olla esimerkiksi takuut, asennuk-
set, kotiinkuljetukset tai koulutukset. Tällaiset lisäedut ovat usein luonteeltaan 
palveluja joiden avulla erotutaan kilpailevasta tuotteesta. Ydi ntuotteen ja lisäetu-
jen muodostamaa kokonaisuutta kutsutaan toiminnalliseksi tuotteeksi, joka ei 
ole vielä valmis tuote, koska lisäetujen matkiminen on niin helppoa. Monella 
ydintuotteella on samat lisäedut ja nopeasti edut mielletään tavallisuutensa 
vuoksi osaksi ydintuotetta. (Rope 2004, 20 – 22.) 
 
Toiminnallisesta tuotteesta siirrytään valmiiseen tuotteeseen, kun toiminnallisen 
tuotteen mielikuvakerrosta vahvistetaan. Mielikuvakerros tarkoittaa tuotteen 
brandiä, eli merkkiä ja siitä syntyvää mielikuvaa tuotteesta.  Lopullisen tuotteen 
brandin rakentaminen lähtee asiakkaan tarpeista. Tuotetta kehitetään niin pit-
källe, että se on jollekin tietylle asiakasryhmälle sopiva. Brandi eli merkki ase-
moi tuotteen ihmisten mielikuvissa tiettyyn lokeroon, tietyille ihmisille kuuluvaksi 
tuotteeksi . (Rope 2004, 22  – 24.) 
 
Edellä mainittujen asioiden lisäksi valmiilla tuotteella on aina hinta, joka kertoo 
ostajalle, kuinka paljon tietystä tuotteesta joutuu maksamaan.  Hinta kertoo tuot-
teen arvon ja mielikuvan laadusta. Kun yritys haluaa luoda hinnalla mielikuvan 
laadusta, yleensä korkeampi hinta kertoo myös korkeammasta laadusta. Käy-
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tännössä joku tuote voi  olla halpa ja hyvä, mutta yl eensä halpa hinta kuvaa tuo t-
teen huonoa laatua. (Rope 2004, 25.) 
 
Hinta koostuu kahdesta eri käsitteestä: absoluuttisesta ja suhteell isesta hinnas-
ta. Absoluuttinen hinta tarkoittaa sitä hintaa, mikä syntyy, kun kaikki tuotteen 
valmistamiseen käytetyt kustannukset  lasketaan yhteen. Tällöin hinnasta käyte-
tään myös nimitystä kustannushinta. Kustannushintaa tärkeämpi on suhteelli-
nen hinta, koska suhteellinen hinta kertoo hinnan markkinoilla kilpailijoihin ver-
rattuna. Hinta siis suhteutetaan muiden yritysten tuotteisiin samoilla markkinoil-
la. (Rope 2004, 26.) 
 
Tuotteen hinnan määrääminen on yksi yrityksen tärkeimmistä prosesseista ja 
se tehdäänkin viimeiseksi, kun tuote on muuten valmis markkinoille. Mitä eri-
koistuneemmaksi  tuote kehitetään, sitä vapaampaa on myös hinnanmuodostus, 
koska erikoistuneen tuotteen kilpailijat vähenevät. Jos samankaltaisia tuotteita 
tulee suuria määriä markkinoille, tarjonta ylittää kysynnän ja johtaa hinnan ale-
nemiseen. (Rope, 2004, 26 – 27.) 
 
Mahdollisuus saada haluttu hinta tuotteesta riippuu hintatasosta, kilpailusta, 
asiakkaista ja yrityksestä. Kilpailulla tarkoitetaan kysynnän j a tarjonnan suhdetta 
ja sitä kuinka tärkeänä kilpailukeinona muut yrittäjät pitävät hintaa. Huomioita-
vaa on myös se, kuinka tärkeänä asiakkaat pitävät tuotetta itselleen. Halutun 
hinnan saamiseen yri tys vaikuttaa kyvyllään tehdä oma tuote ki lpailijoita houkut-
televammaksi eli mielikuvaltaan paremmaksi. (Rope 2004,  26 – 27.) 
 
 
2.3 Asiakkaat ja segmentointi 
 
 Ennen ostotapahtumaa asiakas on potentiaalinen asiakas, jolla on tarve ja 
kiinnostus ostaa yrityksen tarjoama tuote. Potentiaalisten asiakkaiden joukko 
jaetaan asiakasryhmittelyn kriteerien perusteilla ryhmiin, joita kutsutaan seg-
menteiksi. Tavallisimmin kriteerejä ovat potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet, 
asiakkaiden palvelun käytöstä tavoittelemat hyödyt ja palvelun käyttöön liittyvät 
tekijät. (Ylikoski 1999, 35,49.) 
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Potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet tarkoittavat väestön rakenteeseen liitty-
viä tekijöitä kuten ikä, sukupuoli, koulutus ja tulot sekä elämäntyyliä, joka ker-
too, miten asiakas elää. Mitä asiakas harrastaa, mistä hän on kiinnostunut ja 
millaiset mielipiteet hänellä on? Palvelusta tavoiteltu hyöty tarkoittaa sitä, että 
asiakas käyttää tuotetta tai palvelua siksi, että hänelle on siitä hyötyä. Hyöty voi 
olla laatua, taloudellisuutta, palvelua ja niin edelleen. Palvelun käyttöön liittyvät 
tekijät liittyvät esimerkiksi palvelujen käyttömäärään, käyttöhalukkuuteen ja 
asiakasuskollisuuteen. Kun potentiaalisten käyttäjien ominaisuudet ja palveluis-
ta tavoittelemat hyödyt yhdistetään, saadaan aikaan täsmällinen kuva eri seg-
mentteihin kuuluvista asiakkaista. (Ylikoski 1999, 49 – 54.) 
 
Seuraavassa vaiheessa valitaan se segmentti, jota yrityksessä halutaan tai sillä 
on resursseja palvella. Segmentin valitsemiseen vaikuttavat myös segmentin eli 
asiakasryhmän kasvu- ja kilpailunäkymät. Segmentoinnin avulla saadaan tietoa 
asiakasryhmästä, jota yrityksessä halutaan palvella. (Ylikoski 1999, 54.) 
 
Kun haluttu kohderyhmä on valittu, segmentoinnissa siirrytään asemointiin. 
Asemointi tarkoittaa palvelun suunnittelua sellaiseksi, että se erottuu kilpailijois-
ta. Asemointi toteutetaan asiakkaalle tärkeiden ominaisuuksien perusteella. 
Esimerkiksi palvelun laatu, luotettavuus ja sujuvuus voivat olla tällaisia tekijöitä, 
jotka luovat asiakkaalle tietynlaisen mielikuvan yrityksestä. Koko segmentointi-
prosessin tarkoitus on siis löytää yrityksen asiakkaat niin, että valitun kohde-
ryhmän tarpeet voidaan tyydyttää parhaiten.  (Ylikoski 1999, 56 – 57.) 
 
 
2.4 Markkinointiviestintä 
 
Markkinointiviestintä on kommunikaatiota, jota käydään yrityksen ja sen asiak-
kaiden ja sidosryhmien välillä. Viestinnän tavoite on kertoa yrityksestä, sen tuot-
teista ja toimintatavoista, ympäröivälle yhteiskunnalle. Päätavoite on tietysti 
myydä yrityksen tuotteita kertomalla niistä eteenpäin. Mitä hyötyä olisikaan val-
miista, käyttökelpoisesta tuotteesta, josta kukaan ei tiedä mitään? (Vuokko 
2003, 19.) 
 
 12
Käsite markkinointiviestintä tarkoittaa silti enemmän kuin organisaation tuottei-
den markkinointia. Yrityksen viestinnän piiriin kuuluu paljon muutakin kuin asi-
akkaat. Raaka-aineiden toimittajat, rahoittajat, tiedotusvälineet, viranomaiset ja 
työntekijät ovat tärkeitä kumppanei ta viestinnän toteuttamisessa. Edellä mainit-
tujen kumppaneiden kanssa yrityksen suhde perustuu vaihdantaan.  Yritys saa 
heiltä esimerkiksi rahaa, raaka-aineita ja positiivista julkisuutta. Vaihdossa 
kumppanit saavat tuotteita, rahaa ja uutismateriaalia. Yrityksen työntekijät luo-
vat edellytykset yrityksen toimille ulospäin, siksi hyvä viestintä yrityksen sisällä 
on tärkeää. Kokonaisuutena viestintä pyrkii luomaan itsestään positiivisen ku-
van yhteiskunnan eri osa-alueilla. (Vuokko 2003, 18 – 19.)  
 
Vuokon (2003) mukaan markkinointiviestinnällä on monia erilaisia keinoja. Niitä 
ovat: 
· henkilökohtai nen myyntityö 
· mainonta 
· menekinedistäminen 
· suhdetoiminta 
· julkisuus 
· sponsorointi 
(Vuokko 2003, 168,193,246,278.)  
Tässä työssä markkinointiviestinnän keinot ovat henkilökohtainen myyntityö ja 
suhdetoiminta ja siksi niistä kerrotaan alla enemmän. 
 
Henkilökohtainen myyntityö tarkoittaa asiakkaan ja myyjän kohtaamista kasvo-
tusten, puhelimessa tai sähköpost issa. Tällöin ostopäätös syntyy tai ei synny 
juuri tässä tilanteessa. Henkilökohtainen myyntityö vaihtelee asiakkaan koh-
taamisesta maitohyllyn äärestä paperikoneen myyntiin. Henkilökohtaisen myyn-
tityön tarve korostuu sellaisissa tilanteissa, jossa tuote, asiakaskunta, jakelu-
kanava tai hinta vaatii henkilökohtaista neuvontaa tai neuvottelua. Kun myy-
dään lähiruokaa kunnallisille ruokapalveluyksiköille, asiakaskunta on pieni ja 
tuotteet räätälöityjä jokaisen asiakkaan toiveiden mukaisesti. Lisäksi jakelu-
kanava on lyhyt, suoraan valmistajalta loppukäyttäjälle ja hinta neuvoteltavissa, 
joten henkil ökohtainen myyntityö on väl ttämätöntä. (Vuokko 2003, 167 – 173.) 
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Suhdetoiminnan (PR = public relations) tavoitteena on luoda yrityksestä hyvä 
kuva asiakkaille ja sidostyhmille. Suhdetoiminta jaetaan sisäiseen ja ulkoiseen 
suhdetoimintaan. Sisäinen suhdetoiminta on yrityksen henkilöstölle välittyvää 
toimintaa, jolla pyritään henkilöstön sitouttamiseen ja luottamuksen saavuttami-
seen. Sisäisen suhdetoiminnan keinoja ovat avoin tiedottaminen yrityksen asi-
oista (henkilökuntalehdet, tiedotustilaisuudet, sisäinen koulutus, intranet) ja yh-
teisöllisyyden luominen (harrastustoiminta, yhteiset tapahtumat, kannusteet ja 
palkkiot, avoimien ovien päivät henkilöstön perheille, työpaikkaviihtyvyyden pa-
rantaminen). (Vuokko 2003, 277 – 283.) 
 
Ulkoinen suhdetoiminta on vaikuttamista ulkoisiin sidosryhmiin, joita ovat asiak-
kaat, tavarantoimittajat, media, viranomaiset ja suuri yleisö. Kaikille näille on 
tarkoitus saada myönteinen mielikuva yrityksestä ja sen tavoitteista. Ulkoisten 
suhdetoiminnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi myönteisen kuvan luominen 
medialle tai luottamuksen saavuttaminen asiakkaiden keskuudessa (taulukko 
1). (Vuokko 2003, 285.) 
 
TAULUKKO 1 Ulkoisen suhdetoiminnan eri sidosryhmät ja tavoitteet. (Vuokko 
2003, 285) 
Sidosryhmä Tavoite 
Asiakkaat Yrityksen kokeminen luotettavana, hyvien tuotteiden ja pal-
velujen tarjoajana 
Raaka-aineiden 
 toimittajat 
ja alihankkijat 
Tuotannonteki jöiden saannin varmistaminen 
Omistajat, sijoit-
tajat 
Kuvan luominen kannattavasta, tuottoisasta yrityksestä, 
jonka toiminta on varmalla pohjalla 
Viranomaiset Kuvan luominen yhteiskunnan edut ja sosiaalisen vastuun 
huomioonottavasta yrityksestä. Tuen saaminen yrityksen 
suunnitelmille (esim. kaavoitus, luvat) 
Median edustajat  Yrityksen kokeminen tärkeänä, kiinnostavana ja siten myön-
teisten uutisten arvoisena 
Työntekijöiden 
etujärjestöt 
Yrityksen kokeminen hyvänä työnantajana ja neuvottelu-
kumppanina  
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Kuluttajien etujär-
jestöt 
Yrityksen kokeminen kuluttajien edut huomioon ottavana 
tuotteiden tai palvelujen tuottajana 
Suuri yleisö, op-
pilaitokset 
Potentiaalisen henkilökunnan kiinnostus ja luottamus 
 
 
Ulkoisen suhdetoiminnan keinoja, joilla pyritään vaikuttamaan positiivisen mieli-
kuvan syntymiseen eri kohderyhmissä, on paljon. Tällaisia ovat esimerkiksi 
avointen ovien päivät, asiakastapahtumat ja –lahjat, tiedotteet, neuvonta, kan-
nanotot yhteiskunnallisiin asioihin ja lobbaus. Lobbaus tarkoittaa pyrkimystä 
vaikuttaa yhteiskunnalliseen päätöksentekoon paikallisesti, valtakunnallisesti tai 
Euroopan Unionissa. Keinoja suhdetoiminnassa on lukemattomia, mutta kaikilla 
on yksi päämäärä; saada ihmiset tuntemaan itsensä tärkeiksi, että juuri heidän 
mielipidettään ja palautettaan kuunnellaan ja että heidän vuokseen nähdään 
vaivaa. (Vuokko 2003, 288 – 289.) 
 
 
2.5 Kannattavuus  ja investoinnit 
 
Kaikkien yritysten elinehto on kannattavuus. Kannattavuus tar koittaa tuottojen ja 
kustannusten suhdetta toisiinsa. Jos tuottojen määrä ylittää kustannusten mää-
rän, yritys tuottaa voittoa, ja liiketoiminta on kannattavaa. Jos kustannukset  ylit-
tävät tuotot, yritystoiminta tuottaa tappiota, ja silloin liiketoiminta ei ole kannatta-
vaa. (Tomperi 2003, 8.) 
 
Yritystoiminnan tuotot syntyvät tavaroiden tai palveluiden myynnistä. Kustan-
nukset syntyvät ainekustannuksista kuten raaka-aineiden osto ja rahti, työkus-
tannuksista, jotka tarkoittavat palkkoja ja muita henkilöstökuluja ja pääomakus-
tannuksista, kuten rakennuksista, koneista ja laitteista, sekä oman ja vieraan 
pääoman koroista. Korko lasketaan sekä vieraalle, että omalle pääomalle, kos-
ka jollei oma pääoma olisi yrityksessä, se olisi jossain muualla, missä se tuot-
taisi korkotuloja yrittäjälle.  (Tomperi 2003, 10.) 
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2.5.1 Katetuottolaskenta 
 
Kustannukset jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksii n. Muuttuvat kustan-
nukset vaihtelevat tuotantomäär ien mukaan. Esimerkiksi raaka-
ainekustannukset muuttuvat sitä mukaa, kuinka paljon yritys tuottaa tavaroita. 
Kiinteät kustannukset ovat kustannuksi a, jotka pysyvät samoi na tuotantomääris-
tä huolimatta. Tällaisia kustannuksia ovat esimerkiksi kiinteät palkat, poistot, 
vuokrat ja korkomenot. (Tomperi 2003, 17.) 
 
Katetuottolaskennalla voidaan tarkastella lyhyen aikavälin kannattavuutta yri-
tyksessä. Lyhyellä aikavälillä voidaan olettaa, että muuttuvat kustannukset py-
syvät kutakuinkin samoina, vaikka kuukausittaista vaihtelua olisikin hiukan. Ka-
tetuottolaskelmissa myyntituotoista vähennetään ensin muuttuvat kustannukset,  
josta saadaan katetuotto. Jos kiinteät kustannukset ylittävät katetuoton, yritys 
tuottaa tappiota. Kun katetuotosta vähennetään kiinteät kustannukset, jäljelle 
jäävä posi tiivinen summa on yrityksen voitto. (Tomperi 2003, 18.)   
 
Myyntituotot 
- Muuttuvat kustannukset 
= Katetuotto 
- Kiinteät kustannukset  
= Tulos (voitto tai tappio) 
(Tomperi 2003, 18.) 
 
 
2.5.2 Investoi ntilaskenta 
 
Pekka Pulkkisen, Martti Holopaisen ja Kalevi Keinäsen (2003) mukaan yritysta-
loudessa investoinnilla tarkoitetaan tiettyyn hankkeeseen sijoitettujen varojen ja 
hankkeesta saatavien tuottojen muodostamaa kokonaisuutta. Investointilasken-
nan avulla voidaan selvittää investoinnin kannattavuutta ja sitä kautta koko yri-
tystoiminnan kannattavuutta. (Pulkkinen ym. 2003, 187.)  
 
Investoinnista syntyy kustannuksia. Investointikustannuksilla tarkoitetaan kus-
tannuksia, jotka syntyvät ennen investoinnin käyttöönottoa. Tällaisia ovat esi-
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merkiksi tontin hankinta, uuden tuotantolaitoksen rakentaminen ja koneiden os-
tot. Investoinnista syntyy myös käyttökustannuksi a, joita ovat tuotantokustan-
nukset ja ylläpito- ja huoltokustannukset. Investoinneista saatavat tuotot ovat 
investoinnin aikaansaamia myynninlisäyksiä tai tuotannon tehostumisia ja in-
vestoinnin loppuvaiheessa saatava tuotto itse investoinnista, eli jäännösarvo. 
Usein investoinnilla haetaan myös kustannussäästöj ä, jotka myös ovat inves-
toinnin tuottoja. (Pulkkinen ym.  2003, 187 .) 
 
Investointilaskelmiin on olemassa monia erilaisia menetelmiä, mutta tässä työs-
sä esitellään vain nykyarvomenetelmä, koska se sopii Pulkkisen ym. mukaan 
parhaiten kertainvestointeihin kuten rakentamiseen. Nykyarvomenetelmässä 
kaikki investoinnista saadut tuotot ja kustannukset diskontataan nykyarvoon eli 
tuodaan laskennall isesti tulevaisuudesta investoinnin käyttöönottopäi vään. 
Pulkkinen ym. toteavat, että ”investointia pidetään kannattavana, jos valittua 
laskentakorkoa käyttäen saatu tuottojen nykyarvo (TNA) on vähintään yhtä suu-
ri kuin kustannusten nykyarvo (KNA)”. (Pulkkinen ym. 2003, 191.)  
 
Pulkkisen ym. mukaan investointi on kannattava, jos: 
 
(T – K) • an/p + J • vpn – H ≥ 0 
 
missä: 
H = investointikustannukset  
K = investoinnin vuotuiset kustannukset  
T = investoinnin vuotuinen tuotto 
J = jäännösarvo 
p = laskentakorkokanta 
n = investointiajanjakso  
(Pulkkinen ym. 2003, 193.)  
 
Investointilaskelmiin sisältyy riskejä, koska hankkeen vaikutusaika on pitkä ja 
ainoastaan hankintamenot, eli kuinka paljon rahaa täytyy sijoittaa investointiin 
juuri nyt, on ainoa asia, joka varmasti tiedetään. Epävarmuutta voidaan hälven-
tää tekemällä useampia laskelmia, joissa ovat mukana todennäköinen, optimis-
tinen ja pessimistinen vaihtoehto. Jos pessimistinenkin laskelma antaa tulok-
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seksi enemmän kuin nolla, on investointi todennäköisesti kannattava. Vaihtoeh-
toiset laskelmat tarkoittavat sitä, että jotain yhtälön muuttujaa muutetaan. Esi-
merkiksi investointiajanjaksoa lyhennetään tai pidennetään tai hankintamenojen 
määrää pienennetään tai  kasvatetaan radikaalisti. (Pulkkinen ym. 2003, 204 .) 
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3 MARKKINOINT ITUTKIMUS 
 
 
”Markkinointitutkimus on järjestelmällistä markkinointiin liittyvän informaation 
hankintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla pyritään tuottamaan lisäarvoa 
organisaation markkinointipäätösten perustaksi.” (Rope 1992, 11.) Tässä tutki-
muksessa tehtiin asiakasanalyysi, joka on yksi markkinointitutkimuksen muoto. 
Analyysin avulla haluttiin selvittää, onko Yritys X:n tuotteilla olemassa asiakkai-
ta, ja mitkä asiat oli sivat potentiaalisten asiakkaiden mielestä tuotteissa tärkeitä.  
 
 
3.1 Tutkimusongelman määrittely 
 
Markkinointitutkimuksen tekeminen aloitetaan tutkimusongelman määrittelystä. 
Tutkimusongelman paras määrittelijä on toimeksiantaja. Tutkijan tehtäväksi  jää 
keskustelu tutkimuksen tarpeellisuudesta ja hyödyistä toimeksiantajan kanssa. 
Tämän jälkeen tutkimukselle laaditaan aikataulu ja budjetti. Markkinointitutki-
muksen tekemisessä on tärkeä olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, koska 
vanhentuneell a tiedolla kukaan ei tee mitään. Siksi aikataulussa pysyminen on 
tärkeää. Tutkimuksen koko vaikuttaa suoraan budjettiin, mitä laajempi ja yksi-
tyiskohtaisempi tutkimus, sitä kalliimmaksi tutkimus tulee.  (Lahtinen & Isoviita 
1998, 31 – 41.) 
 
Seuraavassa vaiheessa toimeksiantaja kertoo, mitkä tiedot hän haluaa selvit-
tää. Tutkijan tehtävä on selvittää, mistä ja miten nämä halutut tiedot saadaan. 
Onko haluttu tieto jo olemassa, jolloin tehdään niin sanottu kirjoituspöytätutk i-
mus, jossa analysoidaan jo jonkun valmiiksi keräämää tietoa vai tehdäänkö 
kenttätutkimus, jossa etsitään uutta reaaliaikaista tietoa kyselemällä tai haastat-
telemalla asiakkaita. (Laht inen & Isovi ita 1998, 47 – 49.) 
 
3.2 Kvali tatiivinen haastattel ututkimus 
 
Kun on selvillä, mitä halutaan tietää, tehdään valinta kvantitatiivisen, eli määräl-
lisen, ja kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimuksen välillä. Kvantitatiivisessa tut-
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kimuksessa tulokset ovat nimensä perusteella määrällisiä, eli prosentteja, kap-
palemääriä, kiloja jne. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on yleensä selkeä kyse-
lylomake, jossa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
kysellään enemmän asioiden syitä ja mielipiteitä, jolloin haastattelun tai kysely-
lomakkeen kysymykset ovat avoimia. Useissa tutkimuksissa on piirteitä mo-
lemmista tutkimusotteista. (Rope 1992, 13 .) 
 
Perusjoukko tarkoittaa koko sitä r yhmää, joiden mielipide asioista halutaan kuul-
la markkinointitutkimuksessa. Jos perusjoukko on pieni ja halutaan tehdä kvali-
tatiivinen tutkimus, voidaan valita kokonaistutkimus, jossa jokaista perusjoukon 
jäsentä haastatellaan. Jos perusjoukko on suuri ja halutaan tehdä kvantitatiivi-
nen tutkimus, yleensä valitaan otantatutkimus, jossa haastatellaan vain osaa 
perusjoukosta. (Lahtinen & Isoviita 1998, 50 – 51.) Tässä tutkimuksessa on teh-
ty kvali tatiivinen kokonaistutkimus, joten otantamenetel miä ei esitellä. 
 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkimus suoritetaan yleensä haastatteluina pu-
helimessa tai kasvotusten. Koska haastatteli ja ja vastaaja ovat suorassa vuoro-
vaikutuksessa, virheiden määrä tuloksissa vähenevät. Lisäksi haastattelu antaa 
mahdollisuuden monimutkaisten kysymysten esittämiseen. Haastatel tava myös 
suostuu vastaamaan kyselyihin helpommin, koska haastateltavan ei tarvitse 
nähdä niin suurta vaivaa, kuin esimerkiksi kyselylomakkeen täyttämisessä ja 
lähettämisessä.  Ongelmakohtia haastatteluissa on vastaaj ien yksityisyys. Kovin 
arkaluonteisia kysymyksiä ei voida kysyä ja haastatteli ja saattaa lisäksi vaikut-
taa lopputulokseen. Haastattelija voi olla johdatteleva, ja silloin vastaus vinou-
tuu. Lisäksi puhelinhaastattelussa haastattelija ei voi käyttää apunaan havain-
tomateriaaleja ja kysymysten määrä ja laajuus eivät yllä henkilökohtaisen haas-
tattelun tasolle. (Lahtinen & Isovii ta 1998, 62 – 65.) 
 
 
3.3 Kyselylomake 
 
Kyselylomake on markkinointitutkimuksen suunnittelun kulmakivi. Kyselylomak-
keen vastausten perusteella tehdyt analyysit vaikuttavat suoraan päätöksente-
koon yrityksessä. Lomakkeen rakenne päätetään, kun on selvillä tutkitaanko 
asioita vapaamuotoisesti vai standardoidusti. Vapaamuotoi sessa haastattelussa 
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kysymyksiä ei muotoilla ennakolta täsmällisesti. Standardoidussa kyselylomak-
keessa kysymykset muotoillaan etukäteen ja ne esitetään haastatelluille sa-
massa järjestyksessä ja samanlaisina. Tällä tavoin tulokset ovat luotettavia ja 
vertailukelpoisia. (Lahtinen & Isovii ta 1998, 74 – 75.) 
 
Teemahaastattel ussa kysytään vastaajien mielipiteitä ja kommentteja valitusta 
aiheesta, mutta mukana on myös määrää mittaavia asioita, joihin haastateltu 
vastaa lukuarvoina. (Lahtinen & Isoviita 1998, 117) Tässä työssä tehty haastat-
telu oli teemahaastattelu.  Kyselylomakkeessa oli kahdenlaisia kysymyksiä, as-
teikkokysymyksiä ja avoimia kysymyksiä. Asteikkokysymyksistä oli mukana vä-
limatka-asteikko ja suhdeasteikko. Välimatka-asteikossa haastateltu valitsi val-
miiksi annetuista vaihtoehdoista sopivan. Suhdeasteikossa haastateltu vastasi 
haluamansa lukuarvon kysytystä aiheesta. Lisäksi lomakkeessa oli suunnattuja 
avoimia kysymyksiä, joihin haastatel tu vastasi omin sanoin. 
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·4 ASIAKASANALYYSIN TULOKSET 
 
 
4.1 Tutkimuksen toteutus  
 
Yritys X halusi selvittää, onko lähiruokatuotteilla kysyntää lähiseudun kunnalli-
sissa ruokapalveluyksiköissä. Tutkimuksen tulosten perusteella Yritys X voi 
tehdä päätelmiä, kannattaako oman pienteurastamon ja lihanjalostamon perus-
taminen omalle maatilalle. Yritys X:n eli toimeksiantajan kanssa päädyttiin rat-
kaisuun, jossa tutkimukseen valittiin ainoastaan kunnallisia ruokapalveluyksiköi-
tä, koska toimeksiantaja halusi pysyviä sopimuksia ja asiakkaita, jotka tilaavat 
suuria määriä kerralla.  
 
Päätettiin tehdä kokonaistutkimus noin 50 kilometrin säteellä olevien kuntien 
ruokapalveluesimiehille. Ruokapalveluesimiehet vali ttiin tutkimukseen haastat el-
taviksi, koska he tekevät tilaukset ja sopimukset ruoantoimittajien kanssa niihin 
keittiöihin, joiden esimiehinä toimivat. Alueella toimii seitsemän ruokapalve-
luesimiestä, ruokapalvelupäällikköä tai ruokapalveluohjaajaa. Virkanimike vaih-
teli kunnan mukaan.  
 
Kysely toteutettiin tammi- ja helmikuussa 2011 puhelinhaastatteluna. Haastatte-
lumuodoksi  valittiin puhelin, koska se oli  kustannusten kannal ta toimivin ratkaisu 
ja kyselylomake (liite 1) oli muotoiltu niin, että puhelimessa tehty haastattel u 
toimi parhaiten. Haastattelun aikana vastaukset kirjattiin käsin kyselylomakkee-
seen. Ajanvaraussoittojen perusteella kaikki seitsemän suostuivat haastatelta-
viksi, mutta varsinaiseen haastatteluun vastasi kuusi ruokapalveluesimiestä. 
Yksi perui osallistumisensa kiireen vuoksi.  
 
 
4.2. Tutkimuksen tulokset 
 
Tutkimuksen tuloksissa esitellään haastatteluihin saadut vastaukset kysymys 
kerrallaan. Samalla perustellaan, miksi kysymys on haluttu kysyä. Kysymysten 
selityksissä käytetään sanaa kei ttiö tarkoittamaan aina yhtä haastat eltua, vaikka 
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kyseisessä kunnassa olisi kunnallisia keittiöitä enemmänkin. Lomakkeessa oli 
13 kysymystä, joista ensimmäiset neljä koskivat lähiruokaa ja kysymykset 5 – 
12 tuotteita ja sopimuksia. Viimeinen kysymys oli avoin kysymys, jossa pyydet-
tiin muita kommentteja aiheeseen liittyen. Lisäksi lomakkeeseen merkittiin vas-
taajan nimi, asema, paikkakunta ja haastattelun päivämäärä mahdollisia myö-
hempiä yhteydenottoj a varten. 
 
Lähiruoka on uusi käsite, jonka määrittely riippuu aina määrittelijästä. Suomes-
sa maa- ja metsätalousministeriön asettaman lähiruokatyöryhmän tekemän 
määritelmän mukaan lähiruoka on ruoantuotantoa ja -kulutusta, jossa käytetään 
oman alueen (esimerkiksi maakunnan) raaka-aineita. Näin edistetään oman 
alueen taloutta ja työllisyyttä. Koska lähiruoka tuotetaan ja kulutetaan pienellä 
alueella, ympäristöä rasittavat kuljetukset vähenevät ja edesauttavat kestävää 
kehitystä. (Lähteenmäki-Uutela 2007, 151.)  
 
 
4.2.1 Lähiruokaan liittyvät kysymykset  
 
1. Onko lähiruoka käsi tteenä teille tuttu? 
 
Kysymyksellä haluttiin selvittää onko haastateltava ollut tekemisissä lähiruoka-
termin kanssa.  Li säksi se oli ensimmäinen kysymys siksi, että saatiin heti haas-
tattelun aluksi selville, että käsiteltävä aihe on entuudestaan tuttu. Kaikki haas-
tatteluun vastanneet kuusi ruokapalveluesimiestä sanoivat, että käsite on heille 
entuudestaan tuttu. 
 
2. Jos voisitte vapaasti valita, olisiko ruoantoimittajanne; lähiruokatuottaja, suo-
malainen suurtuottaja vai ulkomainen tuottaja? 
 
Kysymyksellä haluttiin selvittää, millainen mielikuva haastatelluilla on lähiruoas-
ta. Vaihtoehtojen asettelulla vastaaja pakotettiin vastaamaan kysymykseen 
omien asenteidensa pohjalta. Osa haastatelluista tarkensi vielä kysymystä si-
ten, että tiedustelivat, tarkoitetaanko tässä juuri heidän omaa mielipidettään. 
Kaikki haastatellut kuusi ruokapalveluesimiestä vastasivat kysymykseen: lähi-
ruoka. 
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3. Asteikolla 1 – 5, kuinka paljon arvostatte lähiruokaa? ( 1 = en lainkaan, 2 = 
hiukan, 3 = jonkin verran, 4 = melko paljon, 5 = erittäin paljon ) 
 
Kolmannessa kysymyksessä käytettiin välimatka-asteikkoa (Lahtinen & Isoviita 
1998, 78), jolla voidaan kuvata eri vaihtoehtojen paremmuutta. Kysymys on 
edelleen mielipiteitä mittaava.  Neljä haastatelluista vastasi arvostavansa lähi-
ruokaa eri ttäin paljon, yksi  melko paljon ja yksi jonkin verran. 
 
4. Käytetäänkö kuntanne suur keittiöissä lähiruokaa? Jos käytetään, mi tä? 
 
Kysymyksellä haluttiin selvittää, onko kuntien keittiöissä jo valikoimassa lähi-
ruokaa, ja olisiko sinne mahdollista saada uusia tuotteita. Lisäkysymyksellä ha-
luttiin selvittää, onko juuri toimeksiantajan tuotteilla mahdollisuus päästä vali-
koimaan. Kaikkiin keittiöihin tuli lähiruokaa jossain muodossa, mutta yhteen-
kään ei naudanlihaa. Yksi vastaajista totesi, että heidän lihatuotteensa (kuvio 1) 
tulevat 100 km:n päästä suomalaiselta suurtuottajalta, mutta haastatel tu piti sitä 
silti lähiruokana.  
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KUVIO 1. Valikoimassa olevat lähiruokatuotteet lähiseudun kuntien ruokapalve-
luyksiköissä. 
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Kuviossa 1 näkyvät kunnallisissa ruokapalveluyksiköissä käytetyt tuotteet. Mar-
jat olivat suosituin lähiruoka, niitä tuli jokaiseen keittiöön. Toinen tärkeä lähiruo-
katuote oli perunat, joita tuli neljään ruokapalveluyksikköön. Haastattelun perus-
teella kuvioon 1 merkitty liha tarkoittaa sekä naudan - että sianlihaa.  
 
4.2.2 Tuotteisiin ja sopimuksiin liittyvät kysymykset  
 
5. Millä tavoin jalostettuna naudanli ha toimitetaan kei ttiöönne? 
 
Kysymyksellä haluttiin tietää naudanlihan jalostusaste ajatellen mahdollisuutta 
sopimuksen tekoon kunnallisten ruokapalveluyksiköiden kanssa. Kysymyksen 
lopputulos vaikutti myös jalostuslaitoksen investointeihin, millaisia koneita ja 
laitteita tulevaan jalostamoon tul i hankkia. 
 
Kaikkiin keittiöihin lihaa tuli kuutioituna ja jauhettuna. Tärkeä ylimääräisenä 
mainittu asia, mitä haastattelija ei ollut osannut ajatella lomaketta laatiessaan, 
oli, että lähes kaikki keittiöt tilasivat lihansa kypsänä. Vain kahteen keittiöön tuli 
raakaa lihaa.  
 
6. Millaisessa pakkauskoossa liha toi mitetaan keittiöihinne? 
 
Pakkauskoko vai kuttaa lihanjalostamoissa pakkausmateriaalien valintaan.  
Pakkauskoko kai kissa keittiöissä oli 1,5 – 2 kg:n pussi t tai rasiat. 
 
7. Kuinka usein lihaa toimitetaan? 
 
Toimitusvälit olivat tärkeitä tietää lihanjalostajalle tuotannon suunni ttelussa. 
Haastattelussa kaikille tarkennettiin kysymystä muotoon: Kuinka monta kertaa 
viikossa lihaa toimitetaan? Isoimmissa keittiöissä, joita oli kolme kappaletta, 
lihaa toimitettiin kolme kertaa viikossa. Kolmessa pienemmässä keittiössä lihaa 
toimitettiin 1 – 2 kertaa viikossa.  
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8. Kuinka paljon naudanlihaa käytetään viikossa keittiöissänne? 
 
Keittiöihin tilatut kilomäärät kertovat markkinoiden suuruuden valitussa kohde-
ryhmässä. Tilatut kilomäärät vaihtelivat keittiön koon mukaan 15 kg:sta 500 
kg:n. Yhteensä alueella käytettiin noin 900 kg naudanlihaa viikossa eli noin 
45 000 kg vuodessa.  
 
9. Kuinka tärkeänä pidätte joustavia ja nopeita toimitusaikoja? Asteikolla 1 – 3, 
jossa 1 = ei  lainkaan tärkeä, 2 = tärkeä ja 3 = erittäin tärkeä. 
 
Yhtenä riskinä lähiruoan toimittamisessa suurkeittiöihin on pidetty nopeita ja 
joustavia toimitusaikoja (Paananen & Forsman 2003, 43). Toisaalta juuri toimi-
tusvarmuus ja joustavuus täytyy kääntää vahvuudeksi , jotta juuri lähiruokatuot-
tajalta saa nopeasti ja varmasti sen, mitä tilaa. Kaikki haastatellut pitivät toimi-
tusaikoja erittäin tärkeinä. 
 
10. Kuinka paljon esim. raaka naudanjauhelihakilo saa maksaa, jotta sopimus 
voisi syntyä? 
 
Hinnan perusteella toimeksiantaja voi tehdä päätelmiä yrityksen kannattavuu-
desta. Kysyttäessä hinta oli noin 6 €/kg raa’alle ja 7€/kilo kypsälle jauhelihalle. 
Yksi vastaaja oli valmis maksamaan 1€/kg, mutta vastausta ei otettu huomioon 
sen epäluotettavuuden vuoksi.  Mitä suurempi oli keittiö, sitä alhaisempi oli kilo-
hinta. Alin hinta oli 5,30€ kypsälle jauhelihalle keittiössä, jossa käytettiin 500 kg 
naudanlihaa viikossa. Keskikilohinta kypsälle jauhelihalle oli 5,54€/kg, kun las-
kennassa otettiin huomioon koko alueen käytetyt kilot ja jokaista kiloa kohden 
maksettu hinta. Koska isossa keittiössä käytettiin paljon lihaa viikossa ja siitä 
maksettiin alhaisin hinta, se vaikutti paljon keskihintaan, vaikka kaikki muut keit-
tiöt maksoivatkin noin 7 euron kilohinnan kypsälle jauhelihalle. 
 
11. Mitkä asiat puol tavat toimitussopimusten tekoa lähiruokatuottajan kanssa? 
 
Kysymyksessä tiedusteltiin hyviä ja jo toimivia asioita ja mielikuvia lähiruokayrit-
täjyydestä. Vastauks iksi saatiin alla olevat asiat .  
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1. kestävä kehi tys, ruoan jäljitettävyys 
2. ruoan laatu, työllistävä vaikutus 
3. toimitusmatka lyhyt, ruoan laatu 
4. tuoreus, toimitusaika, turvallisuus 
5. tuoreus, laatu 
6. välimatka, laatu 
 
Kaikkien haastateltujen kommenteissa esiintyi ruoan laatu, ja toiseksi eniten 
toimitusaika tai välimatka. 
 
12. Mitkä asiat eivät puolla toimitussopimusten tekoa lähiruokayrittäjän kanssa? 
 
Kysymyksellä haluttiin selvittää ongelmakohtia, joita ruokapalveluesimiehillä tuli 
mieleen keskustel taessa lähiruoasta. Vastauksiksi saatiin alla olevat asiat. 
 
1. hinta 
2. sitoutuminen, hinta 
3. hinta 
4. - 
5. - 
6. toimitusvarmuus, yrityksen asiat kunnossa 
 
Puolet haastatelluista vastasi kieltäväksi asiaksi hinnan, kaksi vastaajaa ei näh-
nyt mitään esteitä sopimusten tekoon. Kahdella haastatelluista oli myös sanot-
tavaa yrittäjien sitoutumisesta toimituksiin. Heillä oli kokemuksia, joiden mukaan 
yrittäjä ei ollut loppuun asti ymmärtänyt vastuutaan toimituksista. Jos sopimus 
tehtäisiin, yrittäjän täytyy sitoutua noudattamaan sovittuja toimituksia ja että 
tuotteita on silloin saatavilla, kun asiakas haluaa.  
 
13. Muita kommentte ja 
 
Kommentteja haluttiin, jotta nähtäi siin, onko kysel ylomakkeessa jäänyt joku asia 
huomaamatta. Kommentteja saati in yksi kappale. 
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”Ruoan hinta ei ole viimeinen kriteeri, laatu vaikuttaa myös. Meillä oli juuri kilpai-
lutus kuntien ruoista ja kilpailutuksessa hinta vaikutti 40 % päätökseen, eli ruo-
an laadulle ja kasvattaville vaikutuksille ynnä muille jäi silti vielä 60 %. Joka ta-
pauksessa kunnissa määrää liikaa hinta, eli lisää rahaa päättäjät! - - Koska tar-
vitaan isoja määriä, tärkeää lähituottajan toimitusvarmuus.” 
 
 
4.3 Tulosten analysointia 
 
Analyysin tulokset osoittavat, että valitulla alueella käsite lähiruoasta oli tuttu, 
joskin jokaisen henkilökohtainen määritelmä saattoi olla erilainen. Kaikki haas-
tatellut arvostivat lähiruokaa ja henkilökohtaisesti vastaajat olisivat valinneet 
keittiöihinsä lähiruokatuottajan tuotteita. Jokaiseen keittiöön tulikin joitakin lähi-
ruokatuottei ta, mutta lähellä tuotettua naudanlihaa ei toistaiseksi ole ollut tarjol-
la. Markkinoilla olisi tilaa uudel le yrittäjälle.  
 
Haastatteluissa kysyttiin käytännön kysymyksiä tuotteiden jalostusasteesta, 
pakkauskoosta ja toimitusajoista. Näiden kysymysten pohjalta voitiin tehdä pää-
telmiä jalostuslaitokseen tarvittavista koneista ja laitteista. Jalostusastetta kysyt-
täessä kypsän lihan osuus keittiöiden lihankulutuksessa yllätti. Oletus kyselyä 
tehdessä oli, että kaikki keittiöt käyttävät raakaa lihaa. Korkeampi jalostusaste 
toi uusia kustannuksia jalostamon alkuinvestointeihin.  
 
Valitun alueen keittiöissä käytettiin naudanlihaa viikoittain 900 kg ja lihan keski-
kilohinta oli 5,54€. Pienteurastamo ei pysty vastaamaan isojen keittiöiden tar-
peeseen, siksi asiakkaiksi valikoituivatkin pienemmät keittiöt, jotka olivat valmii-
ta maksamaan korkeamman hinnan, 7€/kg kypsälle naudan jauhelihalle. Hinta 
oli lomakkeen tärkein kysymys, ja sen avulla voitiin tehdä johtopäätöksiä yrityk-
sen kannat tavuudesta.  
 
Haastatelluista kolme ei kuitenkaan pitänyt hintaa tärkeimpänä kriteerinä vali-
tessaan keittiöihinsä ruoantoimittajaa. Väitettä tukee erään haastatellun kom-
mentti, jossa kerrottiin, että kunnan kilpailuttaessa ruoantuottaj ia, hinta vaikutti 
40 % päätökseen. Ruoan laatu ja kasvatukselli nen vaikuttavuus olivat muita 
 28
vaikuttavia tekijöitä. Mahdollisuus saada parempi hinta tuotteille on siis olemas-
sa.  
 
Kaikki haastatellut olivat valmiita tekemään sopimuksen lähiruokatuottajan 
kanssa. Lähiruoan myönteisinä puolina nähtiin ruoan laatu, lyhyet kuljetusmat-
kat, tuoreus, työllistävä vaikutus ja turvallisuus. Kielteisiä asioita oli lähiruoan 
korkea hinta, tuottajan sitoutuminen ja toimitusvarmuus. Eräällä haastatelluista 
oli kokemus, jonka mukaan ruoantoimittaja ei ollut tarpeeksi sitoutunut työhönsä 
ja ruoantoimittajan toimitusvarmuus oli huono. Pidettiin erittäin tärkeänä, että 
ruoantuottaja sitoutuu toimittamaan tuotteensa säännöll isesti ja aina silloin, kun 
keittiöön tuotteita halutaan. Toisaalta nähtiin myös myönteisenä asiana se, että 
lähiruokatuottajalta voi saada nopeammin tilattua jotain tuotetta kuin isolta toi-
mittajalta, jonka tuotteet tulevat kaukaa.  
 
Haastattelujen tulokset osoittavat, että paikallisten ruoantuottajien eli lähiruoka-
tuottajien työtä ja tuotteita arvostettiin. Jokainen haastatelluista olisi ollut valmis 
tekemään sopimuksen lähiruokatuottajan kanssa. Osa haastatelluista ei pitänyt 
ruoan hintaa tärkeimpänä kriteerinä valitessaan ruoan toimittajaa. Viesti siirtyi-
kin kunnallisille päättäjille, lisää rahaa haluttaisiin kunnallisten ruokapalvelujen 
käyttöön.  
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5. YRITYS X:N LIIKETOIMINTASUUNNITELMA 
 
 
Liiketoimintasuunnitelma tehtiin keskisuomalaiselle lihakarjan kasvattajalle, jos-
ta käytetään nimeä Yritys X. Tilan omistajat ovat muutaman vuoden ajan har-
kinneet tilan yritystoiminnan laajentamista. Oman teurastamon perustaminen 
vaatii pohjatyötä ja tässä luvussa pohditaan erilaisia yrityksen toimintaan ja 
kannattavuuteen liittyviä tekijöitä.  
 
Maatilan yritysmuotona on yksityisyrittäjyys ja sellaisena toiminnan olisi tarkoi-
tus jatkua. Veroneuvonnan asiakaspalvelun veroneuvojan mukaan omaa erillis-
tä yritystä ei tarvitse perustaa, j os maatalouden ulkopuoliset lisäansiot eivät ylitä 
varsinaista maataloustuloa. Tällöin lisäansioista saatavista tuloista maksettavat 
verot maksettaisiin suoraan maataloustulojen verotuksen yhteydessä. (Vero-
neuvonta 2010.) 
 
 
5.1 Liikeidea ja toimintaympäristö 
 
Liikeidea oli perustaa oma teurastamo ja lihanjalostamo jo toimivalle maatalo-
usyritykselle. Viime vuosina on julkisuudessa paljon keskustel tu suomalaisen 
ruoan turvallisuudesta ja laadusta. Ruoan jäljitettävyys, puhtaus, lisäaineetto-
muus ja laatu ovat tulleet ihmisille entistä tärkeämmiksi.  Yritys X halusi perus-
taa oman teurastamon ja lihanjalostamon, jotta kuluttajille olisi vaihtoehto valita 
lähellä tuotettu ja turvallinen tuote ja samalla oma yritystoiminta laajenisi ja toisi 
mahdollisia lisätuloja tilalle. 
 
Tilan yrittäjinä toimivat vuonna 2007 valmistunut agrologi ja vuonna 2003 val-
mistunut kondiittori. Elintarvikealan perustuntemus ja ammattitaito heillä on, 
mutta erikoistuminen lihanjalostusalalle puuttuu. Yritystoiminnan laajentaminen 
vaatisi osallistumisen alan koulutukseen.  
 
Yritys X on hiukan yli 100 lihanaudan maatila Keski-Suomessa. 50 kilometrin 
säteellä Yritys X:stä ei toimi tällä hetkellä muita naudanlihan jalostukseen kes-
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kittyneitä yrityksiä, joten markkinat eivät ole täynnä. Maatilatalouden tulevaisuu-
den näkymät ovat olleet epävarmoja Suomessa Euroopan Unioniin liittymisen 
jälkeen, ja erikoistumista laajentamisen ohella on pidetty yhtenä selviytymiskei-
nona.   
 
Ravinto on ihmisen perustarpeita, eli ruokaa syödään ja tuotetaan aina. Uhka-
kuva lihateollisuudelle on globaali kestävä kehitys. Kestävä kehitys tarkoittaa 
luonnonvarojen, taloudellisten, sosiaalisten ja kulttuuristen pääomien käyttöä 
niin, että tulevien sukupolvien on edelleen mahdollista niitä käyttää (Ympäristö-
ministeriö 2011). Naudanlihan tuotanto kuluttaa paljon vettä ja fossiilisia poltto-
aineita. Agroekologian professori Juha Helenius (2011) Helsingin yliopistosta 
toteaa, että ihmisten on myös rikkaissa länsimaissa oikeudenmukai suuden ni-
missä siirryttävä kohti kestävämpää kasvisruokavaliota (Kestävä kehitys: Riit-
tääkö ruoka kaikille 2011). 
 
Myönteisiä kehityssuuntia oman lihanjalostuslaitoksen perustamiseen on myös 
olemassa. Vaikka kulutustottumukset vaihtuvat hitaasti, ovat ihmisten asenteet 
muuttuneet myönteisemmiksi lähellä tuotettua ruokaa kohtaan. Sitran (2010) 
selvitysten mukaan poliittinen ilmapiiri on suotuisa lähiruokayrittäjyyttä kohtaan. 
Samasta selvityksestä ilmenee, että myös lähiruoan kysyntä on kasvanut, vuo-
tuinen kasvuvauht i on 6,3 % (Mäkipeska & Sihvonen 2010 , 11). 
 
 
5.2 Asiakkaat  
 
Jaana Paanasen ja Sari Forsmanin (2003) MTT Taloustutkimukselle tekemän 
selvityksen mukaan suurkeittiöitä ja kunnallisia ateriapalveluyksiköitä voidaan 
pitää potentiaalisimpina asiakkaina pienille elintarvikeyrityksille. Kysyntää olisi 
huomattavasti nykyistä tarjontaa enemmän. Suurkeittiössä lähiruokaan liitettiin 
tuoreet raaka-aineet, lisäaineettomuus, alkuperätieto, vuodenaikatuotteiden 
hyödyntäminen, kasvatuksellinen merkitys sekä parempi viihtyminen suurkeittiö-
työssä.  Lähituotteiden hyödyntämisellä kokonaishävikki pieneni, koska toimi-
tusajat olivat joustavia.  (Paananen & Forsman 2003, 9 – 10.)  
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Pienen elintarvikeyrityksen muita potentiaalisia asiakkaita ovat Paanasen & 
Forsmanin (2003) mukaan vähittäiskaupat ja maaseutumatkailuyritykset. Sa-
massa tutkimuksessa todetaan, että vähittäiskauppojen hyllyille on pienen elin-
tarvikeyrityksen vaikea, jopa lähes mahdoton päästä. Maaseutumatkailuyrityk-
sissä lähiruoassa nähtiin tutkimuksen mukaan elämyksellisiä arvoja; tarjottuun 
ruokaan liitetyt tarinat paikallisesta ruoasta nähtiin etuna lähiruokaa ajatellen. 
(Paananen & Forsman 2003, 50.) 
 
Kun tutkimuksen tuloksia verrattiin Yritys X;n toimintaympäristöön, valikoitui po-
tentiaalisimmaksi kohderyhmäksi suurkeittiöt. Yritys X saisi suuria ja pysyviä 
tilaajia. Muita potentiaalisia asiakkaita olisivat lähiseudun suoramyyntipisteet, 
joissa myydään lähituottajien tuotteita sekä paikalliset maaseutumatkailuyrityk-
set, ja paikallinen kurssi- ja leirikeskus, jossa on oma keittiö. Kohderyhmäksi 
valikoituivat kunnalliset ruokapalveluyksiköt kokonsa ja pysyvyytensä tähden.  
 
 
5.3 Lähiruoka-ajattelu markkinoinnin perustana 
 
Lähiruoka on ostopaikkaan nähden lähellä tuotettua ja jalostettua ruokaa. Lähi-
ruoan arvostus on viime vuosina noussut tasaisesti, kun ruoantuotanto on kan-
sainvälistynyt.  Ruoan alkuperän selvittäminen ja tietäminen on tärkeää monelle 
kuluttajalle. Lähiruokaan lii tetään ominaisuuksia, joista pitäisi tulla markkinoinnin 
perusta. Niitä ovat tuoreus, maakunnallisuus, ei-teollinen tuotanto, pienyrittä-
jyys, lyhyet kul jetusmatkat ja ruokaketjun jäljitettävyys. (Raijas 2008, 13.) 
 
Yritys X:n markkinointiviestinnässä korostuvat henkilökohtainen myyntityö ja 
suhdetoiminta. Koska Yritys X:n tuote on erikoistunut palvelemaan vai pientä 
asiakaskuntaa, järkevin tapa hoitaa markkinointia on ottaa suoraan yhteyttä 
asiakkaaseen. Lisäksi tähän työhön tehty asiakasanalyysi (luku 4) antaa tulok-
sen, jonka mukaan kunnal liset ruokapalveluyksiköt olivat valmiita tekemään so-
pimuksia lähiruokatuottajan kanssa. Myös asenne lähiruokaa kohtaan oli myön-
teinen. Lähiruokaan liitettiin myönteisiä piirteitä, kuten tuoreus, laatu, toimitus-
ajan lyhyys, kestävä kehi tys ja työllistävä vaikutus.  
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Pienellä paikkakunnalla, jossa ihmiset tuntevat toisensa, tunnettuus ja luotta-
mus yrittäjänä on helppo saavuttaa, mutta myös helppo menettää. Silloin suh-
detoiminnan ylläpito on tärkeää. Olisi hyvä olla mukana kunnan tapahtumissa ja 
osallistua erilaisiin kampanjoihin. Tämä korostuu erityisesti silloin, jos harkitaan 
siirtymistä isommille markkinoille, esimerkiksi yksityisiin ravintoloihin tai suora-
myyntipisteisiin. Tähän liiketoimintasuunni telmaan tehty asiakasanalyysi on 
myös osa suhdetoimintaa. Ottamalla kontakti mahdollisiin tuleviin asiakkaisiin, 
luodaan mielikuva asiansa osaavasta j a tietoon perustavasta yrittäjästä. 
 
 
5.4 Tuote ja hinta 
 
Yritys tuottaa lähiruokaa, mikä synnyttää mielikuvan ihmisten mielissä, millai-
sesta tuotteesta on kyse. Tuotteen ja hinnan muodostamiseksi on kysytty asi-
akkaan tarpeita. Haluttiin lähteä heti tekemään sellaisia tuotteita, mitä valitussa 
kohderyhmässä toivottiin. Tehdyssä asiakasanalyysissä haastatelluille esitettiin 
kysymykset millaisia tuotteita asiakkaat haluavat ja kuinka paljon he olisivat niis-
tä valmiita maksamaan. Markkinahinta määrää tuotteen hinnan. Valmis hinta 
sisältää tuotteen sellaisessa muodossa, missä asiakas sen haluaa ja kuljetuk-
sen asiakkaalle.    
 
Asiakasanalyysin perusteella (luku 4.2.2) kunnallisissa ruokapalveluyksiköissä 
halutut tuotteet ol ivat jauheliha ja paloiteltu liha. Kyselyn tuloksena selvisi myös, 
että liha haluttiin keittiöihin kypsänä. Hinta, jota oltiin valmiita maksamaan, vaih-
teli 5 ja 7 euron välillä. Isoissa keittiöissä hinta oli alhaisempi, pienemmissä kor-
keampi. Jos teurastamo tuottaa 300 kg lihaa viikossa, se ei pysty vastaamaan 
isojen keittiöiden tarpeeseen, joten asiakkaiksi jäisivät pienemmät keittiöt. Täl-
löin kypsästä lihasta saataisiin myös parempi hinta, noin 7€/kg (luku 4.2.2). 
 
Vertailukohdaksi on alle koottu Röpelisen (1995, 23) mukaan taulukko (taulukko 
2), jossa kerrotaan 300 kg painavan naudan jalostusarvoja eri ruhon osien pe-
rusteella. Koska Röpelisen antamat hinnat ovat nykypäivään nähden vanhoja, 
on Hämeen Lihajalostamo Oy:n omistaja Tero Vihervaara kertonut esimerkkejä 
eri ruhonosien kilohinnoista keväällä 2010. Hinnat ovat jalostushintoja, ei kulut-
tajahintoja.   
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TAULUKKO 2 Hinnoittelu eri ruhonosille.  (Röpelinen 1995, 23, Vihervaara, 
23.3.10.) 
Ruhon osa osuus ruhosta 
% 
paino kg a – hinta sis. 
ALV 13 % 
yhteensä € 
Etuselkä 1,0 3,0  6,00 18,00 
Lapa 11,1 33,3 6,50 216,45 
Rinta 8,7 26,1 5,50 143,55 
Leikattu 1 2,2 6,6 7,00 46,2 
Leikattu 2 5,5 16,5 6,50 107,25 
Rasva 1,3 4,0   
Luut 3,5 10,6 0,4 4,24 
Hävikki 1,5 4,5   
Etupään 
osuus 
34,8 104,5  535,69 
Ulkofile 4,2 12,6 16,80 211,68 
Sisäfile 1,2 3,6 19,90 71,64 
Kylki 5,5 16,5   
Paahtopaisti 7,0 21,1 8,30 175,13 
Sisäpaisti 5,3 15,8 9,80 154,84 
Ulkopaisti 5,4 16,2 8,30 134,46 
Kulmapaisti 3,9 11,6 8,00 92,80 
Takapotka 1,1 3,3 6,00 19,80 
Leikattu 1 5,5 16,5 7,00 115,50 
Leikattu 2 10,0 30,0 6,5 195,00 
Rasva 2,2 6,6   
Luut 12,3 36,9 0,40 14,76 
Hävikki 1,6 4,8   
Takapään 
osuus 
65,2 195,5  1185,61 
Etu+taka yht. 100 300,0  1721,3 
 
Taulukon 2 mukaan yhdestä naudasta saisi myyntipalkkiota 1 721, 3 euroa ja 
kun siitä vähennetään elintarvikkeiden arvonlisävero 13 %, tulokseksi jää 1 721, 
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3€ - (100*13/113) % = 1 523, 28€. Edellinen on hinta, joka saataisiin, jos liha 
myytäisiin eri tuotteina vähittäismyyntiin. Tässä tapauksessa luiden osuus nau-
dan jalostusarvotaulukosta laitetaan hävikkiin, joten kilomäärä yhdestä naudas-
ta on 300kg – 50kg = 250 kg. Jos liha myytäisiin kypsänä jauhelihana kunnalli-
siin ruokapalveluyksiköihin, yhdestä naudasta saataisiin tuottoa 250 * 7€= 
1 750€. Kokonaishinnasta vähennetään arvonlisävero 13 %, tulokseksi jää 
1 750 € - (100*13/113) % = 1 548, 68€  
 
Vertailussa selviää, että kokonaisesta naudasta saisi miltei saman hinnan 
kummallakin myyntitavalla. Lihan jalostusaste heikentää tarkasteluun otettavaa 
tulosta, koska ruokapal veluyksiköt halusivat tuotteensa kypsänä. Tämä tuo l isää 
kustannuksia ja heikentää silloin koko yri tyksen tulosta.  
 
 
5.5. Investoinnit 
 
Pienteurastamo ja pienleikkaamo on määritelty elintarvikelaissa seuraavasti: 
Pienteurastamossa voidaan teurastaa viikossa 20 eläinyksikköä ja vuodessa 
1000 eläinyksikköä. (Elintarvikelaki 23/2006 43 §) Yksi eläinyksikkö tarkoittaa 
yhtä nautaa, joten pienteurastamossa voidaan teur astaa 20 nautaa vii kossa.   
 
Teurastamon koko määrittyy siitä, kuinka monta eläintä siellä viikossa teuraste-
taan. Tällä hetkellä tilalta haetaan eläimiä teuraaksi kerran kuussa noin viisi 
kappaletta kerralla, joten eläinten kiertoa ajatellen, yksi teurastus viikossa tällä 
eläinmäärällä on ainoa mahdollinen vaihtoehto. Tilalla työskentelee kaksi henki-
löä, eikä uusia työntekijöitä ole tarkoitus ottaa. Yhden eläimen teurastus viikoit-
tain on silloin sopiva määrä myös työn tekemi stä ajatellen.  
 
Lihateollisuuden tutkimuskeskuksen tutkija Arvo Röpelinen (1995) on tehnyt 
tutkimuksen Suomessa toimivista pienistä teurastamoista, ja tässä suunnitel-
massa tehdään arvioita hänen tutkimustensa pohjalta. Vaikka tutkimus on 15 
vuotta vanha, se edelleen soveltuu joiltakin osin lähdeaineistoksi. Kun teuras-
tamo rakennetaan, tilaa tarvitaan teurastamiseen, jäähdyttämiseen, lihojen, 
nahkojen, ja sisäelimien käsittelyyn ja pakkaukseen, jätteiden käsittelyyn, pak-
kaustarvikkeiden ynnä muiden apuvälineiden varastointiin ja pesutiloihin (Röpe-
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linen 1995, 61). Lisäksi asiakasanalyysin tulosten (luku 4.2) mukaan lihanjalos-
tamoon pitäisi hankkia uuni ja pakkasvarasto.  Röpelisen (1995) mukaan yhden 
eläimen teurastukseen tar vittava tila kaikkine vaiheineen olisi noin 70 m2 (Röpe-
linen 1995, 62). 
 
Tilalle rakennetaan noin 70 neliön kokoinen teurastamo (liite 2). Yrittäjät raken-
tavat teurastamon itse, jolloin kustannusten määrä vähenisi. Rakennuskustan-
nukset tämän kokoiselle teurastamolle, jossa olisi tuolloin teurastamo, leikkaa-
mo ja jäähdyttämö plus muut tilat, kohoaisivat Röpelisen (1995, 11 – 12) ja yrit-
täjän tutkimusten ja mukaan arvioituna noin 70 000 – 80 000 euroon.  Alla luet-
telo rakennuskustannuksista ja tarvittavista koneista, jotka hankitaan mahdolli-
suuksien mukaan käytettynä.  
 
Rakennuskustannukset   75 000 
Kalttauskone (käytetty)    4 300 
Sähkötainnutusl aite 
ja tainnutuskehto ( käytetty)   1 200 
Saha (käytetty)       700 
Lihamylly (käytetty)    1 000 
Tyhjiöpakkauslaite     1 000 
Yhdistelmäuuni    6 000   
Pikajäähdytyslai te/pakastin 10 000 
Muut apuvälineet  
ja pakkaustar vikkeet    3 000 
Yhteensä   99 200 
 
Teurastamon ja lihanleikkaamon alkuinvestointeihin kuluisi rahaa noin 100 000 
euroa. Maaseutuviraston mukaan kunta, jossa Yritys X sijaitsee, kuuluu yritys-
tukialueeseen 1, jolloin tukea yrityksen investointeihin voi saada 35 % inves-
toinnin kokonaissummasta (Yrityksen investointituki 2011). Maaseutuvi raston 
mukaan tukea voivat saada yritykset, jotka toimivat maaseudulla, kehittävät ja 
monipuolistavat maaseudun yritystoimintaa tai luovat uusia työpaikkoja maa-
seudulle (Yrityksen investointituki 2011). Lisätietoa tuista saa Maaseutuvi rastos-
ta ja paikallisesta TE-keskuksesta. Jos tuki saadaan, investointikustannukset 
pienenevät huomattavast i. Muun pääomatarpeen osuudeksi alkuinvestointeihin 
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jäisi 100 000€ – 35 % = 65 000€. 35 000€ tästä katetaan investointituella (liite 
3). Loppusummaan haetaan  rahoitusta pankista.  
 
 
5.6. Kannattavuus ja rahoitus 
 
Alkuinvestointien perusteella voitiin tarkastella hankkeen kannattavuutta. Kan-
nattavuutta voidaan mitata katetuottolaskennan avulla. Vuodessa teurastetaan 
52 nautaa, joista jokaisesta saa noin 250 kg lihaa. Tällöin: 52* 1548,68€ = 
80 531,36€ myyntituottoa joka vuosi.  
 
Muuttuvat kustannukset:  
Eläinlääkärin tarkastusmenot  3 000 
Sähkö   3 000 
Vesi/jätevesi  3 500 
Pakkaustarvikkeet     500 
Kuljetukset      600 
Huolto       800 
Muut   1 000 
Yhteensä   12 400  
 
Katetuotoksi jää vuodessa 80 531,36€ - 12 400€ = 68 131,36€. Tuloksen selvit-
tämiseksi vähennetään kii nteät kustannukset.  
 
Kiinteät kustannukset:  
Rakennuksen poisto  10 700 (kuoletusaika 10 vuotta, korko 7 %) 
Koneiden poisto     6 075 (kuoletusaika 5 vuotta, korko 7 %) 
Toimistokulut     3 000 
Vakuutukset      1 000 
Puhelin         300 
Lämpö         700 
Jätehuolto      2 000 
Siivous ja vaatteet     1 000 
Yhteensä   24 775 
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Vuotuiseksi yritystoiminnan tulokseksi jäisi 68 131,36€ - 24 775€ = 43 356,36€. 
Tällä hetkellä ilman mitään investointeja yrittäjä saa myydessään eläimensä 
teurastamolle jokaisesta kilosta 2,75€ yhteensä 35 750€ (2,75€*52*250kg)  vuo-
dessa. Todellinen vuotuinen tuotto olisi 43 356,36€ - 35 750€ = 7 606,36€. 
   
Lasketaan investoinnin kannattavuus käyttämällä nykyarvomenetelmää (Luku 
2.5.2). Kuvitellaan, että vuotuiset kustannukset ja vuotuiset tuotot pysyisivät 
samana.  
 
Laskelma 1 
Laskentakorkokanta    8% 
Vuotuiset tuotot (myyntituotot – teurastuspalkkiot) 46 758€ 
Hankintamenot    100 000€ 
Vuotuiset käyttökustannukset    20 400€ 
Investointiajanjakso    10 vuotta 
Lainan kuoletusaika    10 vuotta 
Jäännösarvo    25 000€ 
 
TNA = 46 758€ * a10/8 + 25 000€ *v810 
 
            = 46 758€ * 1,0810 – 1    + 25 000€ * 1,08-10 
        1,0810*0,08 
 
         = 325 329€ 
 
KNA = 100 000€ + 20 400€ * a10/8 
 
         = 100 000€ + 20 400€ * 1,0810 – 1 
         1,0810 * 0,08 
   
         = 236 885€ 
 
TNA - KNA = 88 444€ > 0, joten kannattavaa, joskin vuotuinen tuotto alle 
10 000€. 88 444€ tarkoittaa investointiajanjakson (10 vuotta) tuottamaa tulosta, 
joten vuotuinen tulos saadusta rahamäärästä on 1/10.  
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Laskelma 2 
Muuten samat arvot, mutta hankintahinnassa otettu huomioon investointituki 35 
%. 
 
TNA = 325 329€ 
KNA = 65 000€ +20 400€ * a10/8 
KNA = 201 885 € 
TNA – KNA = 123 444€ > 0, joten kannattavaa, joskin vuotuinen tuotto vain hiu-
kan yli  10 000€. 
 
Laskelma 3 
Muuten samat arvot kuin laskelmassa 2, mutta käyttökustannusten määrä on 
puolitettu. 
 
TNA = 325 329€ 
KNA = 65 000 + 10 200€ * a10/8 
 KNA = 133 442€ 
TNA – KNA = 191887€. Vuotuinen tuotto nousisi lähelle 20 000€. 
 
Laskelma 4 
Laskelmassa muuten samat arvot kuin laskelmassa 2, mutta vuotuisena tuotto-
na käytetään ai noastaan myynti tuottoja. 
 
TNA = 80 531€ * a10/8 + 25 000€ v810 
TNA  = 551 949€ 
KNA = 201 885€ 
TNA – KNA = 350 064€, joten vuotuinen tuotto noin 35 000€ 
 
Sekä katetuottolaskenta, että investointilaskelmat antoivat saman tuloksen. 
Vuotuinen tuotto olisi noin 10 000€ kaikkien kustannusten jälkeen. Kustannuk-
sissa ei otettu huomioon yrittäjän tekemiä työtunteja, siksi tuloksena on voittoa 
jokaisessa laskelmassa. Investointikustannuksia enemmän vuotuiseen tulok-
seen vaikuttivat käyttökustannusten määrä. Jos kustannukset saataisiin mini-
moitua, olisi teurastamon perustaminen kannattavaa, koska vuosituotto nousisi 
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lähelle 20 000€. Laskelmat 1 – 3 tehtiin niin, että tällä hetkellä lihan myynnistä 
saatavat tuotot on otettu huomioon. 10 000 € vuosituotto olisi lisätuloa, joka tuli-
si entisten myyntitulojen päälle. Laskelmassa 4 nykyisiä myyntituloja ei vähen-
netty vuotuisista tuotoista, joten loppusumma oli todellinen liiketoiminnan tulos. 
Laskelmissa 2 – 4 on otettu huomioon investointituki, joka parantaa tulosta.  
 
 
5.7 SWOT – analyysi 
 
Sisäinen ympär istö   Ulkoinen ympär istö 
Vahvuudet 
-Yrittäjyys tuttua 
-Valmis toimiva yritys antaa hyvän 
pohjan, ei tarvitse aloittaa tyhjästä 
- Vakavarainen yritys 
 
Mahdollisuudet 
-Markkinat vielä valtaamatta 
-Poliittinen ilmapiiri myönteinen lähi-
ruoalle 
-Lähiruoan kysynnän kasvu  
Heikkoudet 
-Oikea koulutus puuttuu 
-Kokemusta el intarvikealalta vähän 
 
Uhat 
-Globaali ruokatalous, kestävä kehi tys 
-Kannattavuus 
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6 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
6.1 Johtopäätökset  
 
Liiketoimintasuunnitelmassa Yritys X:lle pyrittiin selvittämään, onko oman teu-
rastamon ja lihanjalostamon perustaminen omalle tilalle kannattavaa ja olisiko 
tilan tuleville tuotteille olemassa potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaiden kartoit-
tamiseksi tehtiin asiakasanalyysi, jossa kysyttiin 50 km:n säteellä olevien kunti-
en ruokapalveluesimiehiltä heidän halukkuuttaan ja mahdollisuuksiaan toimitus-
sopimusten tekoon.   
 
Asiakkaiden segmentointi ja kohderyhmän määrittely oli alusta asti selkeä. 
Kunnalliset ruokapalveluyksiköt valikoituivat tutkittavaksi kohderyhmäksi sillä 
perusteella, että toimeksiantaja halusi pysyviä ja isoja tilaajia. Asiakaslähtöinen 
ajattelu oli tämän liiketoimintasuunni telman kulmakivi. Haluttiin lähteä toteutta-
maan sellaista tuotetta, jota asiakkaat haluavat. Lopullinen haluttu tuote oli kuu-
tioitu ja jauhettu kypsä naudanl iha. 
 
Ruoan alkuperän selvittäminen ja tietäminen on tärkeää monelle kuluttajalle. 
Lähiruokaan liitetään ominaisuuksia, joista pitäisi tulla markkinoinnin perusta. 
Niitä ovat tuoreus, maakunnallisuus, ei-teollinen tuotanto, pienyrittäjyys, lyhyet 
kuljetusmatkat ja ruokaketjun jäljitettävyys. (Raijas 2008, 13.) Tämä piti paik-
kansa myös tässä tutkimuksessa ja oli markkinoinnin perustana. Lisäksi mark-
kinointiviestinnässä kiinnitettiin huomiota henkilökohtaiseen myyntityöhön ja 
suhdetoimintaan, jotka ovat tärkeitä markkinointiviestinnän keinoja, kun asia-
kasryhmä on pieni ja tuote erikoistunut pitkälle.  
 
Asiakasanalyysin tulokset osoittivat että kiinnostusta ja arvostusta lähiruokaa 
kohtaan on. Osa haastatelluista oli valmis tekemään toimitussopimuksia heti. 
Kritiikkiä lähiruokatuottajat saivat toimitusvarmuudesta ja sitoutumisesta. Sitou-
tumista toimituksiin pidettiin erittäin tärkeänä. Yksi haastattelussa ylimääräisenä 
ilmennyt asia oli, että naudanl iha haluttiin keittiöihin kypsänä, mikä nosti lihanja-
lostamon investointikustannuksia.  
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Analyysin tulosten ja kannattavuuslaskelmien perusteella oman teurastamon 
perustaminen oli ainakin ensimmäisen kymmenen vuoden ajalta kannattama-
tonta. Yritys ei tuottaisi tappiota, mutta 10 000€ vuosittain oli liian pieni korvaus 
yrittäjän työstä. Toiminnalla saavutettaisiin noin 10 000€ lisäansiot vuosittain. 
Koska laskelmissa ei laskettu yrittäjän työtunneille mitään arvoa, saavutettu li-
säansio ei  pysty kattamaan tehtyj ä työtunteja.  
 
Eniten kannattavuuteen vaikuttivat teurastamon käyttökustannukset, jotka jo 
laskelmissakin oli laskettu optimistisesti. Jos kustannukset olisivat pienet, yri-
tyksellä olisi kannattavuut ta, tulos nousi lähelle 20 000 € vuodessa. Laskelmis-
sa vuotuisiin tuottoihin vaikutti lihasta saatu hinta. Pienissä keittiöissä, mitkä 
olivat lihanjalostamon kapasiteettiin nähden sopivan kokoisia asiakkaita, hin-
naksi muodostui 7€/kg, mikä ei riittänyt tuottamaan yr ittäjälle tarpeeksi tuloa. 
 
Investointilaskelmat ovat aina arvioita, joten ne eivät kerro todellisia tapahtumia 
tai lukuja tulevaisuudesta. Moni asia saattaa muuttua yrittäjän kannalta parem-
paan tai huonompaan suuntaan. Siksi yrittäjyys on aina riski.  Liikeideana pien-
teurastamolla ja –lihanjalostamolla on Suomessa kaikki menestymisen mahdol-
lisuudet. Lähiruokaa arvostetaan ja sen kysyntä on kasvanut. Vaikka kestävää 
kehitystä pidetään lihateollisuudelle uhkana, on kestävän kehityksen idea myös 
mahdollisuus. Esimerkiksi lähiruoan lyhyet toimitusmatkat säästävät aikaa, ra-
haa, ja luonnonvaroja. 
 
Lisätutkimusaiheena olisi selvittää, keitä olisivat muut potentiaaliset asiakkaat. 
Olisiko asiakkaita vähittäiskaupassa, maaseutumatkai luyrityksissä tai ravinto-
loissa. Kaikista näistä kolmesta muusta kohderyhmästä tuotteille voisi saada 
paremman hinnan, ja sitä kautta yrityksen kannattavuus paranisi.  
 
 
6.2 Pohdinta 
 
Opinnäytetyöprosessi oli pitkäkestoinen. Työn tekeminen koostui kahdesta eri 
osasta, asiakasanalyysistä ja liiketoimintasuunni telmasta. Työn tekeminen sujui 
aikataulun mukaisesti, vaikka raportin kirjoittaminen veikin odotettua kauemmin. 
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Vaikka lähdeaineistoa teoriaosuuden kirjoittamiseen oli paljon tarjolla, ajan-
tasaisen kirjallisuuden saaminen ei onnistunut. Varsinkin markkinoinnin, tuot-
teen ja hinnan muodostumisen teorian lähdeaiheistot ovat aika vanhoja. Arvo 
Röpelisen 15 vuotta vanha tutkimus pienimuotoisesta lihanteurastuksesta oli 
ainoa laatuaan. Pienyrittäjyys liha-alalla on kasvussa, siksi uudempia versioita 
teurastamon rakentamisesta olisi tarpeen valmistua.  
 
Tutkimuksen validiteetti eli pätevyys oli hyvä. Tutkimuksen avulla saatiin vasta-
ukset kysymyksiin olisiko pienteurastamolla ja –lihanjalostamolla olemassa ole-
via asiakkaita ja olisiko Yritys X:n liiketoiminnan laajentaminen kannattavaa. 
Tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus oli hyvä. Asiakasanalyysin antamat 
tulokset antoivat mahdollisuuden tehdä päätelmiä kannattavuudesta. Tutkimus 
toteutettiin eettisesti ja aineistoa käytettiin hyvän tieteellisen käytännön mukai-
sesti.  
 
Opinnäytetyö ei antanut kannattavuudesta toivottua tulosta, mutta oli silti tutki-
misen arvoinen asia. Opinnäytetyö antoi vastaukset määrättyihin tutkimuson-
gelmiin. Osoitettiin, että potentiaalisia asiakkaita on olemassa, mutta asiakkai-
den valmius maksaa riittävä hinta tuotteista oli epävarmaa, vaikka kaikkien 
haastatel tujen ruokapalvelupäälliköiden mielestä alhaisin hinta ei ollutkaan tär-
kein kriteeri valittaessa ruoantoimittajaa kunnalli siin ruokapalveluyksiköihin.  
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Kyselylomake                      LIITE 1 
 
Haastattelu  
 
Olen Saara Seppälä, Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnäytetyötä 
aloittavalle yritykselle, joka harkitsee oman naudanlihanjalostuslaitoksen perustamista 
lähikuntaanne. Haastattelussa kysytään lähikuntien suurkeittiöiden, kuten koulujen ja 
palvelukeskusten, ehtoja toimitussopimusten tekoon lähiruokayrittäjän kanssa.  
 
Nimi: 
Asema: 
Paikkakunta: 
Päivämäärä: 
 
Osa-alue 1 Lähiruoka 
 
1.Onko lähiruoka käsitteenä teille tuttu? 
 
2.Jos voisitte vapaasti valita, olisiko ruoantoimittajanne: lähiruokatuottaja, suomalainen 
suurtuottaja vai ulkomainen tuottaja? 
 
3. Asteikolla 1 – 5, kuinka paljon arvostatte lähiruokaa? (1= en lainkaan, 2=hiukan, 
3=jonkin verran, 4=paljon ja 5=erittäin paljon) 
 
4. Käytetäänkö kuntanne suurkeittiöissä lähituottajien tuotteita? Jos käytetään, mitä 
tuotteita? 
 
Osa-alue 2 Tuote ja sopimukset  
 
5. Millä tavoin jalostettuna naudanliha toimitetaan keittiöihinne? 
      
6. Millaisessa pakkauskoossa liha toimitetaan keittiöihinne? 
 
7. Kuinka usein lihaa toimitetaan? 
 
8. Kuinka paljon naudanlihaa käytetään viikossa keittiöissänne? 
 
9. Kuinka tärkeänä pidätte joustavia ja nopeita toimitusaikoja? Asteikolla 1-3, jossa 1 ei 
lainkaan tärkeä 2 tärkeä ja 3 erittäin tärkeä. 
 
10.Kuinka paljon esim. raaka naudanjauhelihakilo saa maksaa, jotta sopimus voisi syn-
tyä? 
 
11. Mitkä asiat puoltavat toimitussopimuksen tekoa lähiruokatuottajan kanssa? 
 
12. Mitkä asiat eivät puolla toimitussopimuksen tekoa lähiruokatuottajan kanssa? 
 
13. Muita kommentteja 
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Pienteurastamon tilojen malliratkaisu                    LIITE 2 
 
 
 
 
(Röpelinen 1995, 92) 
 47
Yritystukihakemus (pohja)           LIITE 3: 1 (6) 
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             LIITE 3: 2 (6) 
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            LIITE 3: 3 (6) 
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             LIITE 3: 4 (6) 
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             LIITE 3: 5 (6) 
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             LIITE 3: 6 (6) 
 
(Maa- ja Metsätalousministeriö ja Maaseutuvi rasto 2011.) 
